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ЭКСПЛИКАЦИЯ НЕКОТОРЫХ СРЕДСТВ ЯЗЫКА, УЧАСТВУЮЩИХ В СОЗДАНИИ ЭФФЕКТИВНОЙ ПЕЧАТНОЙ РЕКЛАМЫ
Известно [2, 3, 6, 9, 10], что выбирая и соединяя слова для названия товара, фирмы или учреждения, необходимо руководствоваться такими основными критериями: во-первых, название товара должно отражать его собственную сущность и пригодность, которая, в свою очередь, является проекцией потребности покупателя, и, во-вторых, имя продукта должно быть созвучно эпохе, чтобы в нем отображались актуальные тенденции национального самосознания[2, 3, 9]. Кроме того, название должно легко запоминаться, чему способствуют, в частности, ассоциативные связи. Одновременно оно должно обладать и отчетливой индивидуальностью, оригинальностью, легкостью восприятия. 
Цель нашей работы – выявить некоторые закономерности отбора и соединения лингвистических средств, участвующих в создании какого-либо наименования и использующих скрытые возможности языка для того, чтобы навязать слушающему определенное представление о действительности, сформировать нужное отношение к ней, вызвать необходимую для адресанта эмоциональную реакцию.





При разработке наименования нового «продукта» предлагаем выделить следующие этапы:
1.	исследование внешней формы слова (фонетического строя, единства звучания на нескольких языках, например, украинском, русском, английском);
2.	исследование внутренней формы слова (семантики,
ассоциативных рядов, морфологического строя слова).
При исследовании внешней формы слова, прежде всего, необходимо проанализировать фонетический уровень языка, поскольку, «звуки выполняют важную смыслоразличительную роль: они создают внешнюю, звуковую оболочку слов и тем самым помогают отличать слова друг от друга»[1: 12]. То есть при создании благозвучного и эффективного названия необходимо учитывать то, как оно «зазвучит». Оценка эмоционального воздействия звучания русского слова или текста в целом на подсознание человека изложена в докторской диссертации А.П.Журавлева. Она нашла отражение в его книгах «Фонетическое значение», «Звук и смысл», а также в некоторых работах украинского ученого В.В.Левицкого. На этих лингвистических материалах создана компьютерная программа ВААЛ, которая облегчает проведение фонетического анализа слова.





При анализе внутренней формы слова особое внимание следует обратить на его семантику. Семантика слова – отражает то или иное явление действительности, а само лексическое значение слова «определяется как соотнесенностью слова с соответствующим понятием (что составляет ядро лексического значения), так и его местом в лексической системе языка (т.е. различными связями данного слова с другими словами)» [1: 58]. Как известно, для описания значения слова используются толковые словари. Так, «Толковый словарь живого великорусского языка» Владимира Ивановича Даля дает семантику слова, вызывая ассоциации, связанные с историей, культурой, бытом страны. Например, лилея – растение и цветок крин; голубушка; сарана, овсянка, маслянка. Это слово часто используется в названиях магазинов, бутиков, например, магазины одежды и обуви, белья в г. Житомире. Такое название, вызывая приятные ассоциации с роскошным цветком лилии, привлекает внимание посетителей. Или: корчма – кабак, питейный дом, но не откупной, а вольной продажи; заезжий и постоялый двор, где держат напитки. Это слово нередко используется в качестве названия кафе, ресторанов. Таким образом, важно учитывать ассоциации, возникающие у людей при восприятии того или иного названия. Причем, ассоциации могут быть типичными, общеизвестными (лилея, корчма), а могут быть и случайными. Последние имеют еще большее воздействие на потенциального потребителя, причем как позитивное, так и негативное. Поэтому необходима тщательная проверка лексики, чтобы избежать или свести к минимуму негативные ассоциации (крем «Калодерма», мыло «Б1ЛШ», обувь «МагхоИ»).





основ. Так, нередко в качестве имени собственного (названия банка) используется нарицательное конкретное существительное, указывающее на сферу деятельности: "Ощадбанк", «УкрСиббанк», «Индексбанк», «Проминвестбанк», «Эксимбанк». Создание же аббревиатур не является эффективным способом образования слов, так как семантическое ядро аббревиатуры скрыто, его не всегда можно легко восстановить, поэтому возникают трудности не только с запоминанием, но и узнаванием товара, фирмы. Исключение составляют немногочисленные примеры: В1УГ\У, ІВМ.
При создании эффективной рекламы широко используется слоган. Он является важной составляющей привлечения внимания и интереса аудитории к рекламируемому. Обычно слоган предваряет рекламное сообщение. Вслед за американским специалистом в области рекламных текстов Дж. Кейплсом, сформулируем основные правила хорошего слогана:
1)	заголовок должен содержать мотив личной выгоды, он должен внушать читателю, что для него есть в этом сообщении нечто необходимое;
2)	в заголовке должна прозвучать новая информация;
3)	в заголовке должна присутствовать полезная информация;
4)	в заголовке должна быть представлена лишь позитивная информация;
5)	заголовком следует «внушить читателю мысль, что именно здесь скрыт легкий и простой способ получить то, что он, читатель, хочет» [5: 233].
Представим основные формулировки эффективного, на наш взгляд, слогана с позитивной информацией:
✔ характеристика основных принципов деятельности фирмы, ее кредо: «Изменим жизнь к лучшему!», «Качество, заслуживающее доверия»;
✔ забота о клиенте: «Мы заботимся о Вас и о вашем здоровье», «С любовью к Вашему малышу»;
✔ характеристика фирмы по ее исключительному качеству : «Мы печатаем все, кроме денег», «Мы научили мир копировать»;





Эффективным с точки зрения эмоционального воздействия рекламы можно признать слоган в виде двустиший. В таком виде он легко запоминается и воспроизводится, а также вызывает приятные эмоции: Нужен холодильник в дом—побывайте в Рубиконе; Чистит с блеском – действует с головой.
Представим основные грамматические группы слоганов: I. Наиболее эффективна группа слоганов, составленных по схеме: рекламируемый товар выступает в синтаксической функции подлежащего, а сказуемое выражено глаголом несовершенного вида – «Чистит до блеска и не царапает», «Удаляет жирные пятна. Легко», «Превращает бритье в удовольствие», «Чистит с блеском, действует с головой», «Чистит зубы и очищает дыханиее» или совершенного вида: «Надолго избавит от перхоти».
II.	Предложения строятся в виде императивных конструкций,
выражающих волеизъявление говорящего. Их цель – побуждение к
действию: «Забудьте о перхоти, пусть ваши волосы будут красивыми»,
«Время покупать валюту». Эти слоганы весьма эффективны потому, что
имеют позитивный настрой, объясняют покупателю, как поступить, дают
конкретный ответ на вопрос: что делать?
III.	Эта грамматическая группа слоганов отвечает на вопрос: где? и
структурирована в виде эллиптических предложений, которые «отличаются
повышенной экспрессивностью, передают движение без дифференциации,
связанной с использованием глагола, способствуют выражению быстро
принимаемых решений, быстро развивающихся событий» [10: ИЗ].
Например: «В небе над миром», «Уже в продаже», «100 лет со страной»,
«В аптеках города», «Во главе красивых волос».
IV.	Слоган оформлен как номинативное предложение: «Свежесть в
каждой капле», «Вкус еды, а не масла», «Жизнь в полную силу».
V. Группа слоганов, главные члены которых выражены





– надежность, следствие – успех», «Майорка – чудо-остров», «Радость жизни  –  путешествие».
VI. Слоганы, созданные без грамматических шаблонов и смысловых трафаретов. Они являются наиболее яркими и запоминающимися: «И ты победитель», «Ведь ты этого достойна», «Все в восторге от тебя, а ты?».
Таким образом, при создании любого наименования, тем более бренда, необходимо тщательно отбирать слова из богатейшего словарного состава языка, учитывать их благозвучие, уметь правильно объединять в словосочетания и предложения, прослеживать ассоциативные связи, то есть «подходить» к рекламе не только, задействовав творческий потенциал копирайтера, но и его лингвистические знания, умения и навыки.
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